
























vídeo1.	 Ciertamente,	 por	 ese	 entonces	 los	
principales	 cibermedios	 españoles,	 aprove-




que	 también	 permitió	 introducir	 cambios	
importantes	en	materia	de	contenidos.
Además	 de	 dar	 mayor	 protagonismo	 a	 lo	
multimedia,	se	impulsó	de	forma	decidida	la	par-












no	 es	 un	 fenómeno	 nuevo.	 Desde	 las	 primeras	
experiencias	 en	 la	 Red	 se	 optó	 por	 incorporar	
elementos	audiovisuales,	aunque	siempre	con	un	
carácter	subsidiario	al	texto	escrito.	Por	paralelis-
mo	 con	 sus	 homólogos	 impresos,	 primeramente	
se	 incorporaron	 fotografías	 y,	 más	 tarde,	 de	 la	
mano	especialmente	del	desarrollo	de	la	tecnolo-
gía	flash,	apostaron	decididamente	por	el	uso	de	





Guillermo	 López2	 apunta	 tres	 razones	 pri-
mordiales	 para	 explicar	 el	 desarrollo	 del	 vídeo	
en	 internet:	 la	 aparición	 de	 nuevos	 sistemas	 de	
compresión	de	datos,	que	permiten	disminuir	el	
peso	de	los	archivos	sin	que	ello	incida	sustancial-




Estos	 factores	 han	 impulsado	 los	 contenidos	





Ante	 una	 coyuntura	 económica	 y	 financiera	




propicia	 y	 unas	 tecnologías	 consolidadas,	 los	




televisión,	 internet,	 etc.)	 y	 la	 disminución	 de	 la	
distancia	 entre	 emisor	 y	 receptor,	 dos	 circuns-
tancias	que	hacen	tambalear	 los	cimientos	de	 la	
profesión	 periodística,	 pero	 que	 son	 fuente	 de	
nuevas	oportunidades.
Así	 las	 cosas,	 no	 han	 dudado	 en	 potenciar	
los	 mecanismos	 de	 participación	 y	 en	 incorpo-
rar	 contenidos	 videográficos	 en	 búsqueda	 de	
lectores	 (léase	 visitas)	que	garanticen	 su	 super-






incidido	 en	 la	 decisión	 de	 los	 cibermerdios	 de	
apostar	por	los	contenidos	audiovisuales.	El	87%	






Esta	 decisión	 presenta	 sin	 embargo	 algunos	







menores	 de	 35	 años	 y	
en	contenidos	de	entre-
tenimiento7.	Los	jóvenes	
a	 su	 vez	 no	 muestran	
especial	 interés	 por	 la	
información:	 sólo	 un	
13%	de	 los	menores	de	
25	 años	 consume	 noti-
cias	 en	 televisión	 y	 los	
que	compran	periódicos	
de	 información	 gene-





















es	 significativamente	 inferior	al	 invertido	en	sus	
homónimos	impresos.	Así,	mientras	que	el	tiempo	
estimado	para	 la	 lectura	en	papel	 es	de	20	min	
–de	 ahí	 el	 nombre	 del	 diario	 gratuito-,	 en	 los	
cibermedios	se	sitúa	entre	2	y	10	min,	aunque	la	
media	está	en	torno	a	 los	5	min11.	Durante	este	
tiempo	 el	 lector	 escanea	 el	 medio	 en	 busca	 de	
la	información	de	su	interés,	que	“picotea”	a	un	





gencias	 derivadas	 del	 consumo	 audiovisual.	 Los	















Elementos	 todos	 ellos	 que	 dilatan	 el	 tiempo	













Más	de	 la	mitad	de	 los	 internautas	 lo	hacen	en	











de	 segunda	 mano:	 pri-





ahora	 enlaces	 de	 Twit-
ter.	Aunque	Salaverría	
no	 menciona	 los	 con-
tenidos	 audiovisuales,	
éstos	 podrían	 añadirse	












dores	 de	 vídeos	 han	 sido	 los	 propios	 canales	 de	
televisión	 de	 los	 respectivos	 grupos	 mediáticos.	








Un	 grado	 de	 complejidad	 ligeramente	 supe-
rior	 se	 produce	 cuando	 los	 cibermedios	 editan	
de	 nuevo	 los	 materiales	 servidos	 por	 las	 otras	
plataformas	 para,	 en	 teoría,	 adaptarlos	 a	 los	
requisitos	que	exige	del	 lenguaje	audiovisual	de	
la	 Red.	 Algunos	 medios,	 como	 3cat24,	 también	





En	 2008,	 el	 24,1%	de	 los	 vídeos	 publicados	 por	
Elpaís.com,	Elmundo.es,	Lavanguardia.es	y	Liber-












Junto	 a	 los	 vídeos	 profesionales,	 cada	 vez	
adquieren	mayor	relevancia	los	generados	y	remi-
tidos	por	 la	 propia	 audiencia.	 Éstos	 sin	 embargo	
suelen	 tener	una	escasa	 repercusión	 informativa,	





y	 ocasionalmente	 obtener	 exclusivas,	 así	 como	
generar	un	tráfico	adicional	a	un	coste	nulo.
Finalmente	 (y	 significativamente),	 un	 último	











te	 por	 las	 redacciones	
digitales	son	una	excep-













Las	 dudas	 que	 el	
vídeo	 informativo	 en	
internet	 despierta	 en	
los	 propios	 medios	 no	
sólo	 se	 traducen	 en	 una	 escasa	 apuesta	 por	 la	
producción	 propia	 –que	 les	 permitiría	 no	 sólo	
mejorar	su	imagen	sino	también	diferenciarse	de	
la	 competencia–,	 sino	 también	 en	 las	 materias	
tratadas	 y	 calidad	 de	 los	 productos,	 en	 los	 que	
se	 impone	el	material	 sometido	a	una	escasa	 (y	
rápida)	manipulación.
Aunque	 la	 mayoría	 de	 medios	 ofrecen	 un	
amplio	 abanico	 de	 vídeos	 de	 temáticas	 duras	









raciones	 más	 o	 menos	 intempestivas	 de	 algún	




Los	 medios	 parecen	 haber	 sobrestimado	 el	











En	 este	 sentido,	 cabe	 subrayar	 el	 éxito	 de	








cibermedios,	 éstos	 reconocen	 que	 los	 usuarios	
todavía	prefieren	la	lectura	de	la	noticia	al	visio-
nado	de	un	vídeo.	Las	excepciones	las	encontra-











Los	 resultados	 observados	 no	 deberían	 sor-
prender,	 no	 hacen	 más	 que	 reflejar	 lo	 que	 se	
consume	mayoritariamente	en	 formato	audiovi-




en	 los	 cibermedios	 proliferan	 piezas	 de	 escaso	
o	 nulo	 contenido	 informativo,	 más	 próximas	 al	
entretenimiento	que	a	la	información.
En	 un	 panorama	 convulso	 como	 el	 actual,	 a	
los	medios	 digitales	 se	 les	 exige	 ahora	más	que	
nunca	una	cuenta	de	 resultados	positiva,	 y	 con-







sino	 también	de	 entretenimiento	 y	 de	 servicios.	












la	 gripe	 A,	 etc.)	 o	 abordan	 asuntos	 de	 interés	
social	y	de	proximidad.	Estas	estrategias	suponen	
renegar	 del	 vídeo	 para	 los	 noticias	 de	 última	
hora,	 las	 breaking	 news,	 y	 centrar	 su	 uso	 para	













La	 apuesta	 por	 el	 vídeo	 informativo	 de	 pro-
ducción	 propia	 de	 calidad	 se	 vislumbra	 como	
una	 medida	 de	 riesgo	 no	 apta	 para	 editores	
que	deseen	resultados	inmediatos.	Aunque	a	los	
medios	que	lo	adopten	les	permitiría	distinguirse	
abiertamente	 de	 la	 competencia	 y	 fidelizar	 su	
audiencia;	su	generalización	contribuiría	a	rege-
nerar	la	profesión	periodística,	tan	denostada	en	
los	últimos	años,	 y	a	 recuperar	 la	 función	 social	
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(venta	de	 ejemplares,	 publicidad	 y	promociones	
comerciales)	se	acercaron	en	2007	al	récord	de	casi	
3.000	millones	de	euros,	pero	bajaron	un	14%	en	
2008.	 Entre	 2008	 y	 2009	 se	 estima	
un	descenso	conjunto	del	26,2%.	El	
descenso	 por	 venta	 de	 ejemplares	
producido	 en	 el	 bienio	 2008-2009	
es	del	6,6%.
Los	gastos	operativos	se	recorta-
ron	 gracias	 a	 un	menor	 gasto	 por	
papel	(-29,3%)	y	por	los	expedientes	
de	regulación	de	empleo.
